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ジ内容などの変数が受信者の態度変容に及ぼす直接の効果が検討され(Hovland, Janis and Kelley, 1953)、専
門的知識をもつ発信者によって受信者はよりよく説得されるという結果が、多くの研究において示された
（例：Hovland and Weiss, 1951; Kelman and Hovland, 1953; Andersen and Clevenger, Jr., 1963; Cohen, 1964など）。 
しかし他方では、発信者の専門性が説得効果を減少させるという逆の結果を報告する研究(Sternthal, 
Dholakia and Leavitt, 1978)も提出されるなど、この分野について多くの研究が蓄積されるほど、研究結果の
間には説明できない相互の矛盾や非整合が見られるようになった(Petty and Brinol, 2008)。 
この混乱に対する１つの解決策は、説得における異なる結果は異なる心理的過程によって得られている






う命題が早い時期に広く示されたが（Brembeck and Howell 1952; Minnick 1957; Oliver 1957など）、その理論的
根拠は不明であった。また、この命題は（１）で見た専門性による説得とは矛盾するとの指摘もなされた







ョンにおいて類似性が重要であること（Coleman, Katz and Menzel, 1957; Rogers and Bhowmik, 1971）、同時に異





























































































































































































































変動ソース 平方和 F 値
類似性 2.843 1 0.038 n.s.
類似性 x 関与レベル 224.880 1 2.982 n.s.
誤差 (類似性) 1432.904 19
専門性 1.102 1 0.031 n.s.
専門性 x 関与レベル 260.518 1 7.274 p<.05
誤差 (専門性) 680.449 19
類似性 x 専門性 151.995 1 5.036 p<.05
類似性 x 専門性 x 関与レベル 2.583 1 0.086 n.s.




変動ソース 平方和 F 値
類似性 90.959 1 0.669 n.s.
類似性 x 関与レベル 24.985 1 0.184 n.s.
誤差 (類似性) 2447.547 18
専門性 30.185 1 0.191 n.s.
専門性 x 関与レベル 613.859 1 3.875 n.s.
誤差 (専門性) 2851.687 18
類似性 x 専門性 850.806 1 6.697 p<.05
類似性 x 専門性 x 関与レベル 0.155 1 0.001 n.s.




変動ソース 平方和 自由度 F 値 有意確率
切片 512.486 1 10.616 p<.001








ベルの交互作用効果（F（1, 19）=7.274, p<.05）、類似性と専門性の交互作用効果（F（1, 19）=5.036, p<.05）、
および関与レベルの主効果が有意であった（F（1, 19）=16.157, p<.001）。下位検定として類似性と専門性と
































変動ソース 平方和 F 値
切片 962.697 1 9.797 p<.01
関与レベル 644.705 1 6.561 p<.01
誤差 1768.746 18
自由度 有意確率






高類似性・高専門性（8.445（13.408）） ＞ 低類似性・高専門性（.048（17.088））（p<.05） 












































高専門性・高関与（7.172（6.442）） ＞ 低専門性・低関与（1.300（5.633））（p<.05） 
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はそれぞれ.87、.86であった。全回答者の因子得点を算出し、高い方から46名を映画に関する高関与群、低い方から43名
を低関与群とした。 ４
 映画選択理由は、画面に表示された7項目から選択して回答した。この7項目は、ほぼ同様の実験設計が用いられた
澁谷(2004)の実験に参加した84名の被験者が、同じ2本の映画から1本を選択した際に入力した自由回答による映画選択理
由から、典型的な7つを抽出した。 ５
 高類似性条件の場合、「他者」の性別は被験者と一致、年齢は全被験者が（学部生なので）「20歳～24歳」であったた
め、「他者」の年齢は「25歳～29歳」と表示された。居住地は全被験者が「新潟」であったため、「他者」は隣県の「長野
県」と表示された。学歴は、全被験者が「大学卒業」であったため（画面で「大学生は『大学卒業』を選んでください」
と教示された）、「他者」も「大学卒業」と表示された（その際、「文系」と「理系」も一致して表示された）。「余暇の過
ごし方」については、「映画鑑賞」、「グルメ」など図表2に示す10項目のそれぞれについて、被験者が自身について回答
した選択肢（「非常に関心がある」から「まったく関心がない」までの5段階尺度）と同一の選択肢および両隣の選択肢
の3つの中から１つが「他者」の回答としてランダムに表示された。低類似性条件の場合は、以上と逆に、被験者の回答
から離れた内容が「他者」のプロフィール情報として表示された。 ６
 他者の情報を見たことによって好意度や購買意図が変化したことを被験者に意識させないために、すべての被験者は
他者情報を見た後に、被験者が先に選択した映画に関する追加情報（製作スタッフ、映画の受賞歴など）を閲覧した。そ
の際、この追加情報は２つの映画において、まったく同一の内容に揃えてあった。 ７
 この回答者の事前に測定された映画関与度は82点と高かったにもかかわらず、実験中に測定された映画鑑賞関心度に
おいては「まったく関心がない」と回答していたこと、および1回目の好意度と購買意図がいずれも99、2回目の好意度
と購買意図がいずれも0と回答していたことから、この回答者の信頼性は低いと判断し分析対象から外した。 ８
 質問文は「映画に関する知識量や判断力において、この回答者は信頼できると感じましたか？」であった。 
